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Tajnos Zakupos

Klient zachecony reklamg przychodzi do sklepu odziezowego. Ubrania mu sie
podobajg, ma pienigdze, a mimo to nic nie kupuje. Prawdopodobnie zniechecita
go obstuga albo zta prezentacja cen przy towarach — wynika z badania
ytajemniczy klient”.

a przelomie wrzesnia 1 pazdziernika 2006 r. firma Inter-  ter, Reserved, Top Secret 1 Troll. Do drugiej grupy zaliczo-
national Service Check wysltala tzw. tajemniczych klien- no marki: Bytom, Deni Cler, Prochnik, Sunset Suits, Vistu-

tow do sklepow 18 polskich marek odziezowych. Tajem- la 1 Wolczanka. Glownymi klientami tych marek sg osoby
niczy klienci to zwykli ludzie, ktorzy mieli przeprowadzi¢ bada-  bardzie) wymagajace, w wieku 30-55 lat, ze Srednimi 1 wyso-
ni¢ polegajace na udaniu si¢ do sklepu, ocenie jego wygladu, kimi dochodami. Do trzeciej grupy zaliczono marki Molton,

sprawdzeniu czystosci oraz ocenie zachowania sprzedawcow,a  Monnari, Simple 1 Tatuum. Glownymi ich odbiorcami sg ko-

szczegoOlnie ich gotowos¢ do stuzenia pomoca oraz doradztwa.  biety w wieku 28-45 lat, interesujace si¢ moda, ze Srednimi
Badane marki zostaly podzielone na trzy grupy ze wzgle-  lub wysokimi dochodamiu.

du na profil potencjalnych klientow. Do pierwsze) grupy. W odniesieniu do kazdej marki przeprowadzono od 3 do 6

gdzie glownymi klientami sa osoby na luzie, mlode (w wie-  wizyt testowych w wytypowanych salonach, w losowo wybra-

ku od 17 do 26 lat) z niskimi lub Srednimi dochodami, zali- nych miastach w Polsce 1 za granicag. W sumie sprawdzono 67

czono marki: Cropptown, Diverse, House, Mrowka, Repor-  sklepow w 19 miastach w 8 krajach.
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Prezentacja towaru
Tajemniczy klienci oceniali m.in. ekspozycje ubran oraz cen w
witrynach sklepow 1 na potkach. Klienci docenili witryny, w
ktorych na manekinach wisialy ubrania tworzace ciekawa,
spOjna calosc. Tajemniczy klienci stwierdzili, ze zaprezentowa-
nie sposobu, w jaki mozna polaczy¢ ubrania sprzedawane w
danym sklepie, zachg¢cito ich do zakupu wigkszej liczby rzeczy,
niz poczatkowo planowali. Klienci narzekali natomiast na pre-
zentacje cen. Az w 22,4 proc. przypadkow nie byla ona wyraz-
nie widoczna przy ubraniach.

Klienci ocenili prezentacj¢ towaru jako doskonata w skle-
pach siedmiu marek: Sunset Suits, Deni Cler, Monnari, Sim-
ple, Troll, Top Secret 1 Mrowka.

Obstuga:

pomoc i doradztwo

Tajemniczy klienci oceniali rowniez kultur¢ 1 podejScie pra-

cownikow oraz ich kompetencje. Zdecydowanie najwigkszym

zaobserwowanym niedociagni¢ciem byl brak reakcji pracowni-
kow na pojawienie sie klientow. Az w 49,3 proc. przypadkow

klienci nie poczuli si¢ zauwazeni ani powitani. Natomiast w

19,4 proc. przypadkow pracownik nie przywital si¢ nawet pod-

czas indywidualnej rozmowy z klientem.

Klienci dosadnie komentowali braki w obstudze: ,,Obstuga
nie byla zainteresowana sprzedaza, tylko rozmowa ze soba,
unikali klientow”. Podobnie bylo w sklepach grupy 2: ,,Kom-
pletna ignorancja ze strony obstugi w stosunku do pojawiaja-
cych si¢ klientow — personel zareagowal jedynie na pojawienie
si¢ jakiejS znajomej osoby”.

Pozostalymi problemami, ktore wskazywali klienci byly:

* brak wyjasnienia zasad 1 terminoOw ewentualnych zwrotow —
76,1 proc. przypadkow,

* brak staran pracownika, by konsultacje zakonczy¢ sprzeda-
zg — 31 proc.,

* brak propozycji pomocy (25,4 proc.) oraz brak pytan dodat-
kowych pozwalajacych poznac potrzeby klienta 23,9 proc.
Mimo wskazanych problemow, w 52,2 proc. sklepow ocenio-

no kompetencje pracownikow jako wyjatkowe: ,,Moja ekspe-

dientka byla starsza niz wigkszos¢ ekspedientek w takich skle-
pach. I od razu czuto si¢ inne podejScie do klienta: blizsze, bar-
dziej autentyczne, cieple, mniej wyuczone” — podsumowuje wi-
zyte w sklepie marki Prochnik w 10dzkie; Manufakturze jeden

z tajemniczych klientow. Kolejny klient pozytywnie ocenia wi-

zyt¢ w sklepie Sunset Suits w Poznaniu: ,,Zostalem natych-

miast obstuzony, podszedt do mnie drugi pracownik, ktory po-
dal mi katalog, by w ten sposob dodatkowo zacheci¢ do zaku-
poOw w tym sklepie”.

Z. przeprowadzonych badan wynika, ze bezkonkurencyjne
pod wzgledem poziomu obsiugl okazaly si¢ salony Sunset
Suits.

Budowanie lojalnosci klienta

Tajemniczy klienci mieli za zadanie oceni¢ rowniez dostepnose
drukowanych informacji 0 marce oraz starania pracownikOw o
powrOt klienta w przysziosci 1 zbudowania przywigzania do mar-
ki. W 52,2 proc. sklepow nie bylo mowy o produktach powigza-

nych, w 47,8 proc. nie byto zadnych drukowanych materiatow re-
klamowych, a w 44,8 proc. przypadkow klienci nie zostali zapro-
szeni do powtornej wizyty. Byly tez wyjatki. Jeden z tajemniczych
klientow ocenit pozytywnie wizyte w sklepie House: ,,Pracowni-
ca probowala mnie zacheci¢ do zakupu, oferujac karte klienta
House, ktora uprawnia do skorzystania z promocji”.

Polska a zagranica
Poniewaz polskie marki rozpoczely ekspansje w calym regio-
nie Europy Srodkowej i Wschodniej, firma International Se-
rvice Check zbadala takze sklepy za granica. W sumie spraw-
dzonych zostalo 20 salonow w 9 miastach 1 7 krajach nastepu-
jacych marek:
* grupa 1: House, Cropptown, Reserved, Reporter, Diverse,
Troll 1 Top Secret
* grupa 2: Bytom, Sunset Suits 1 Vistula
* grupa 3: latuum
Porownujac wyniki sklepow w Polsce 1 za granica, mozna
znalez¢ jedna wyrazng roznice — obstuga w salonach zagra-
nicznych jest zdecydowanie lepsza. Natomiast prezentacja to-
waru oraz sposOb budowania lojalnosci klienta sg na poziomie
poroOwnywalnym z naszym krajem. Najlepiej za granicg zapre-
zentowaly sie marki Sunset Suits, Vistula 1 Diverse.
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